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Poznanie mechanizméw wplywajacych na decyzje konsumentdw oraz postrzeganie przez nich
warto$ci produktow i ushug, to przedmiot rozwazan wielu dziedzin nauki — ekonomii, psychologii,
marketingu czy zarzadzania. Naukowcy i praktycy biznesu nieustannie probujg okresli¢ czynniki
wpltywajace na wycene rozmaitych dobr przez konsumentéw oraz znalez¢ metody 1 modele
pomagajace wlasciwie wyznacza¢ ceny. Wiele z metod badawczych powszechnie stosowanych w
badaniach marketingowych wykorzystuje pytania hipotetyczne, ktore nie niosg rzeczywistych
konsekwencji finansowych dla respondentéw.

Wielokrotnie w literaturze wskazywano, ze hipotetyczne wartosci cen granicznych
przewyzszaja wartosci rzeczywiste, a zjawisko to okreslane jest mianem bledu wynikajacego
z hipotetycznosci pytania. Kwoty deklarowane bywajg dalekie od rzeczywistych wyborow
konsumenckich, poniewaz badani majg $wiadomos¢, ze ich deklaracja nie jest w zaden sposob
wigzaca. Mozna zatem przypuszczaé, ze dane z badan hipotetycznych cechuja si¢ gorszg jakoscig
anizeli dane rzeczywiste. W niniejszym projekcie zbadamy wybrane przejawy tego przypuszczenia.
Sprawdzimy, czy sklonno$¢ do kierowania si¢ pewnymi przestankami, sprzecznymi z zasada
racjonalnosci rosnie, gdy zglaszane wartoSci wycen nie majg rzeczywistych konsekwencji dla
uczestnikow. Wybrane zjawiska to efekt zakotwiczenia, czyli sugerowanie si¢ podang liczba
przy okreslaniu pewnych wielko$ci oraz efekt ramowania, czyli wptyw sposobu przedstawienia tej
samej informacji (np. pozytywny lub negatywny) na podejmowane decyzje. Wspomniane efekty
behawioralne zaburzaja nasze osady i1 decyzje, a zatem warto rowniez sprawdzi¢, czy tracg one swoja
moc, kiedy sytuacje decyzyjne przynoszg realne skutki finansowe.

Niewatpliwie, wplywanie na wysokos$¢ cen granicznych konsumentoéw jest jednym z celow
dziatan marketingowych, a cz¢$¢ z nich jest zwigzana z ideg zakotwiczenia 1 ramowania. Przyktady
wykorzystania efektu zakotwiczenia to chociazby ustalanie wysokiej ceny poczatkowej produktow
czy ustug, a nastgpnie sprzedawanie ich po cenie promocyjnej czy odwotywanie si¢ do innych
produktow danej marki (postrzeganych jako produkty wysokiej jako$ci). Korzystanie
z mechanizmow efektu ramowania (szczegdlnie pozytywne ramowanie cechy) zdaje si¢ by¢ jeszcze
bardziej powszechne w przekazach reklamowych, czy sloganach. Badanie wptywu wspomnianych
mechanizmow na wyceng ma zatem rowniez duze znaczenie praktyczne.

W ramach projektu przeprowadzona bedzie seria eksperymentow terenowych wraz
z badaniami ankietowymi, dostarczajacymi dodatkowych informacji na temat respondentéw i ich
zwyczajow zakupowych. Eksperymenty bedg przeprowadzone w centrum handlowym, wezmie
w nich udziat okoto 1600 os6b. W badaniu wykorzystane zostang zarowno metody hipotetyczne jak
i rzeczywiste. W warunkach hipotetycznych uczestnicy zostang bezposrednio zapytani o maksymalng
cene, jakg sg gotowi zaptaci¢ za prezentowany produkt. W warunkach rzeczywistych wskazana przez
respondenta cena zostanie poréwnana z kwota wylosowang przez prowadzacego — jesli oferta
respondenta bedzie nizsza lub rowna wylosowanej kwocie, dokonana zostanie rzeczywista transakcja
kupna. Dodatkowo, przed wyceng uczestnikom zostanie wskazana pewna liczba (wysoka lub niska
kotwica), za$ w kolejnej turze badania — pozytywne lub negatywne ukazanie pewnej cechy produktu.
Do wyceny wykorzystane zostang rézne grupy produktowe - produkt z rynku kosmetyczno-
chemicznego oraz produkt spozywczy. Pozwoli to na sprawdzenie, czy otrzymane rezultaty maja
charakter uniwersalny i mozna stosowac je do réznych kategorii produktowych. Zbadany zostanie
réwniez wptyw charakterystyk respondentow, takich jak wiek czy miejsce zamieszkania, na dziatanie
omawianych efektow.

Wyniki projektu przyczynig si¢ do uzupetnienia i1 poglebienia wiedzy na temat determinant
wyceny dobr konsumpcyjnych. Jednym z wazniejszych oczekiwanych rezultatow proponowanego
projektu jest takze wklad w udoskonalanie metod badawczych sluzacych do wyznaczania cen
rynkowych dobr konsumpcyjnych.



